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La publicidad de bebidas espirituosas ha sufrido a lo largo del tiempo diversas 
prohibiciones al tratarse de un producto que genera efectos nocivos para la salud. La 
televisión fue desde 1957 hasta 1994 el medio natural de las marcas de bebidas 
espirituosas para publicitarse. El artículo 5 de la Ley 34/1988 de 11 de noviembre, Ley 
General de Publicidad, prohíbe la publicidad en televisión de bebidas con graduación 
alcohólica superior a 20 grados. En la actualidad, las marcas del sector han encontrado 
otro medio de comunicación, internet, donde difunden spots con el mismo formato y 
contenido que los emitidos en televisión. De esta forma han encontrado una vía 
diferente para alcanzar a un público en su mayoría adolescente. Se ha realizado una 
comparación que demuestra la similitud en la publicidad de las marcas de bebidas 
espirituosas en ambos medios de comunicación, quedando en evidencia la obsoleta 
regulación publicitaria que existe en Internet con respecto a este tipo de producto.  
ABSTRACT 
Due to the harmful  effects of alcohol on health, the advertising of alcoholic 
beverages has been banned over time. From 1957 until 1994, television was used by the 
alcoholic beverages brands as a means to advertise their products. According to the 
provisions of the 5 Article of Law 34/1988 dated 11 November of the General 
Advertising Act, the television advertising of alcoholic beverages containing more than 
20 degrees are prohibited. Consequently, today, the alcoholic beverages market has 
found another way of advertising: Internet. Internet is a way to spread adverts with the 
same format and content as those used on television. By doing that, this sector has 
found a different way to reach a young audience. This TFG has undertaken a 
comparison that shows the similarity between the adverts of alcoholic beverages shown 
on Internet and those shown on television. It has been thus proved that the regulation on 
alcoholic beverages advertising displayed on Internet is obsolete. 
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La definición de “Publicidad” según la RAE (Real Academia Española) es la 
siguiente:   
1. Cualidad o estado de público.  
2. Conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia de las 
cosas o de los hechos. 
3. Divulgación de noticias o anuncios de carácter comercial para atraer a posibles 
compradores, espectadores, usuarios.  
El fin de la publicidad es atraer la atención del destinatario hacia un producto, captar 
su interés a través de una idea, despertar el deseo y provocar la acción de compra del 
producto. La fórmula utilizada por los publicistas se llama AIDA (atención, interés, 
deseo y acción). En la actualidad, la publicidad está presente permanentemente en la 
vida diaria de las personas. También resulta una herramienta muy eficaz de transmisión 
ideológica, valores y actitudes. En ocasiones la publicidad lo hace influyendo en la 
educación ética, estética y estilo de vida de la persona. Un ejemplo claro, donde se 
puede demostrar este razonamiento, se encuentra en los anuncios de bebidas 
alcohólicas. A través de la visualización diaria de dichos spots en el medio de internet 
surgen varias cuestiones: 
¿Han conseguido las marcas de bebidas alcohólicas, con una graduación mayor 
de 20 grados, encontrar otra vía para alcanzar al público adolescente?  
¿Los límites legales actuales son suficientes para regular este tipo de publicidad 
en los diversos medios de comunicación? 
¿La información que proporciona la publicidad de bebidas alcohólicas es veraz, 
clara y honesta?  
Si tenemos en cuenta que la publicidad es una herramienta que reproduce los 
estereotipos existentes en la sociedad y que no se limita a reproducirlos, sino que 
también los crea y evita que desaparezcan, nos planteamos que sí. ¿Es correcto el 
mensaje que transmite este tipo de publicidad? 
Estas cuatro preguntas motivaron la realización de este trabajo.  
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En la publicidad diaria que realizan marcas como Barceló, Martini, White Label, etc., 
se observa cómo los protagonistas, que en la actualidad aparecen en los spots de bebida 
espirituosa, son personas sexys, exitosas y divertidas. Constantemente es una publicidad 
idealista, hedonista y relacionada con la imagen y el sexo. En la mayoría de este tipo de 
anuncios se pueden diferenciar roles femeninos como la idealización de la belleza 
femenina o la sexualidad. Es habitual que la mujer aparezca semidesnuda o en actos de 
relaciones pasionales. El hombre, al igual que la mujer, es mostrado con una serie de 
valores igualmente estereotipados. El protagonista es un símbolo de belleza y destaca su 
masculinidad a través del cuidado físico del cuerpo. El momento elegido para mostrar 
estos valores, es eligiendo y mostrando situaciones de diversión u ocio.  
Además de Internet, otro medio importante para la publicidad de bebidas alcohólicas 
con mayor graduación de 20 grados se encuentra en publicidad exterior. La publicidad 
gráfica, al tener unas características diferentes a la publicidad audiovisual, no ha sido 
analizada. Por ello, el objeto de estudios se ha centrado en la televisión. Aunque en la 
actualidad las marcas no utilizan este medio de comunicación para llegar a su público, 
las marcas de bebidas espirituosas han seguido utilizando contenidos similares y las 
mismas características en el mensaje enviado al receptor, afianzando su permanencia en 
el medio de Internet.   
Para solventar la incertidumbre entre Internet y televisión, es necesario realizar una 
serie de investigaciones. Saber qué son las bebidas espirituosas y los límites legales que 
existen actualmente con respecto a la publicidad realizada en España. Para obtener 
conclusiones será necesario analizar la publicidad de este tipo de bebidas, que se 
realizaba en televisión, comparándola con la que se efectúa ahora en Internet. Es 
imprescindible tener una visión global de la situación histórica, social y económica en la 
que se encontraba la televisión en el periodo de emisión de este tipo de publicidad, para 
posteriormente realizar la comparación con la publicidad de bebidas espirituosas 
emitidas actualmente en Internet. 
  Los patrones que incitan al consumo de alcohol en menores de edad se deben 
principalmente a tres factores: la familia, el entorno de amistad y la publicidad. 
Actualmente se ha reforzado la ley que evita la compra y consumo de bebidas 
alcohólicas por menores de edad, pero ¿y las leyes que regulan el factor de la 
publicidad? Los estudios revelan que el consumo de bebidas alcohólicas en menores de 
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edad afecta negativamente al desarrollo mental, los hábitos de estudio, etc. Ante un 
tema de tal importancia, cabe preguntarse si ¿existe el control necesario para evitar que 
el adolescente decida comprar y consumir bebidas alcohólicas? Este ha sido uno de los 
objetivos del trabajo. 
 
2. MARCO TEÓRICO 
2.1. Revisión bibliográfica  
Al comienzo del trabajo se realizó una exploración sobre temas relacionados con la 
publicidad de bebidas espirituosas en España. Finalizada la búsqueda, se pudo observar 
que no existía bibliografía, anuario, documento oficial o privado, investigación aplicada, 
filmación o cualquier tipo de consulta que haya tratado de la misma forma este tema. 
Martínez Olivares, en su tesis Análisis de la comunicación publicitaria de las 
bebidas espirituosas (2012), determina las principales fórmulas y formas de divulgación 
de los mensajes publicitarios que se utilizan en la industria de bebidas espirituosas. La 
información proporcionada por la tesis sirvió como introducción al tema en cuestión. 
Otra fuente de documentación e inspiración para la elaboración del trabajo ha sido el 
artículo de Ramos Fernández, Piñeiro Otero y Caldevilla Domínguez “La publicidad en 
España como elemento de marketing: límites” (2012). Este artículo trata sobre el 
creciente riesgo que genera la osadía creativa de algunos publicitarios mediante la 
exageración y, en algunos casos, el engaño. La autorregulación publicitaria, mediante la 
aplicación de códigos deontológicos, es un paliativo para evitar el remedio judicial. 
Escudándose en la libertad de expresión, se introduce en el mercado mucha información 
contaminada.  
Respecto a la materia legislativa, existe otro artículo que fomentó la realización del 
trabajo. Sánchez García escribió el artículo llamado “Publicidad de bebidas alcohólicas. 
Algunas razones para establecer unos límites” (2002), donde analiza las técnicas 
publicitarias utilizadas por la industria de bebidas alcohólicas. El estudio está enfocado 
sobre el análisis de métodos empleados por los anunciantes para atraer a niños y 
adolescentes al consumo de alcohol; y sobre algunas conclusiones de estudios 
realizados sobre el sector y la percepción que tienen los consumidores de sus mensajes 
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comerciales sobre sexo, éxito y diversión. También analiza los mensajes engañosos y 
discriminatorios de la publicidad de bebidas alcohólicas en televisión y cine. 
Sin embargo, existen pocos estudios sobre la publicidad de bebidas espirituosas en 
Internet. La escasez de información sobre la regulación en dicho medio y la similitud 
entre los spots de las marcas de bebidas espirituosas en televisión e Internet, sirvió de 
estímulo para la realización de este trabajo.  
 
2.2. ¿Qué son las bebidas espirituosas? 
Se consideran bebidas espirituosas las bebidas con contenido alcohólico procedentes 
de la destilación de materias primas agrícolas: uva, cereal, miel, fruto seco, remolacha, 
caña, fruta, hortaliza, patata, leche, cítrico, etc. La destilación es el proceso tradicional 
de separación física, por la aplicación de calor en el alcohol, del resto de componentes 
presentes obtenidos en la fermentación. La destilación es una actividad muy arraigada 
en la cultura mediterránea, y consiste en la eliminación del agua del alcohol; de esta 
manera no solamente se concentra el alcohol, sino que también se elimina gran cantidad 
de impurezas. Posteriormente con el envejecimiento, por lo general en barriles de 
madera, se culmina la elaboración del licor. El proceso de destilación provoca que la 
graduación alcohólica de estas bebidas supere con facilidad los 20 grados. Los 
principales tipos de bebidas espirituosas son: brandy, whisky, anís, tequila, ron, vodka, 
ginebra, aguardiente de vino, pisco, singani, orujo, etc.  
La destilación era una técnica utilizada en China alrededor del año 800 a.C. para 
obtener alcoholes procedentes del arroz. También se realizaba en el Antiguo Egipto para 
capturar esencias de las plantas y las flores. Adquiere su mayor apogeo en Alejandría 
entre los años 200-300 d.C. La destilación también era conocida en la Antigua Grecia y 
la Antigua Roma. El perfeccionamiento de la técnica llegó a través de la alquimia árabe 
con el invento del alambique o alquitara. Este es un aparato utilizado para la destilación 
de líquidos mediante un proceso de evaporación por calentamiento y posterior 
condensación por enfriamiento. Fue inventado alrededor del siglo X para producir 
perfumes, medicinas y alcohol procedente de frutas fermentadas. Las bebidas 
espirituosas han acompañado al ser humano desde tiempos inmemorables para rituales 
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religiosos, usos terapéuticos, reuniones sociales y familiares, etc., muchos de ellos muy 
bien documentados por la historia.  
La denominación de “bebidas espirituosas” aplicada a las bebidas alcohólicas se debe 
a su alto contenido en alcohol, que se genera por la fermentación de las sustancias 
orgánicas es decir, el espíritu que esconde cada sustancia y que aparece a través del 
proceso de la destilación. Espíritu deriva del latín “spiritus” que significa aliento o 
respiro, y como el aliento es sinónimo de vida, la palabra denota que el alma que sigue 
viviendo se separa del cuerpo, al evaporarse el alcohol se genera un vapor que se separa 
del cuerpo y asciende. Es precisamente el líquido resultante de los vapores de la 
destilación al que los antiguos alquimistas llamaban “espíritu”.  
2.3. Límites legales 
En España está prohibido la emisión de anuncios televisivos de publicidad de 
bebidas alcohólicas de más de 20 grados. La legislación del alcohol se remonta al Real 
Decreto 1100/1978 de 12 de mayo a través del cual se regula la publicidad de bebidas 
alcohólicas en los medios de difusión del Estado. Más tarde se creó la LGP 34/1988 de 
11 noviembre.   
“En relación con la publicidad ilícita, está prohibida toda comunicación 
comercial que vulnere la dignidad humana o fomente la discriminación por 
razón de sexo, raza u origen étnico, nacionalidad, religión o creencia, 
discapacidad, edad u orientación sexual. Igualmente está prohibida toda 
publicidad que utilice la imagen de la mujer con carácter vejatorio o 
discriminatorio. Está prohibida la comunicación comercial encubierta y la que 
utilice técnicas subliminales. Está prohibida la comunicación comercial que 
fomente comportamientos nocivos para la salud”. (BOE núm. 274 de 15 de 
noviembre de 1988). 
Esta ley consagró el principio de veracidad publicitaria, señalando ilícita la 
publicidad engañosa. Con el paso del tiempo se fueron ampliando prohibiciones 
respecto a la publicidad del alcohol en respectivas leyes por ejemplo la Ley 25/1994 
conocida como la “Televisión sin fronteras”, en la que se lee que está prohibida: “La 
comunicación comercial televisiva de bebidas alcohólicas con un nivel superior de 
veinte grados.” (Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicación 
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Audiovisual). También surgen varios anteproyectos de ley en 2002 y en 2006 para 
reducir el daño producido por el uso nocivo del alcohol, como por ejemplo la “Ley del 
Botellón” de las diferentes Comunidades Autónomas.  
El código de autorregulación publicitaria de la Federación Española de Bebidas 
Espirituosas (FEBE a partir de ahora) reúne a más de ciento veinte empresas con la 
finalidad de observar la publicidad de bebidas aplicables del código, incluidos mensajes 
publicitarios de responsabilidad de los asociados a FEBE en beneficio del mercado, 
consumidores e interés general, siempre de conformidad con la legislación aplicable en 
esta materia y sin perjuicio de las obligaciones derivadas del Código de Conducta 
Publicitaria de Autocontrol, del Código de Práctica Publicitaria de la Cámara de 
Comercio Internacional y de otras obligaciones deontológicas asumidas de forma 
individual o colectiva. 
2.4. Situación social y económica en España: 1957 - 1994  
2.4.1. El franquismo: 1957 – 1975 
A la Guerra Civil Española le siguió un periodo de paz generado por una larga 
dictadura, que marca la gran excepcionalidad de la historia de España del siglo XX si se 
compara con otros países europeos capitalistas. La dictadura franquista continuó al 
principio con el estado de guerra y acabó transformado la sociedad española mediante 
prácticas represivas aplicadas a la vida cotidiana, o de castigo hacia las personas, como 
han demostrado diversos estudios históricos. “La violencia fue la médula espinal de la 
dictadura”, según Casanova y Gil Andrés (2012). 
De 1953 a 1959 se produce la ruptura del aislamiento franquista y el abandono de la 
autarquía económica, mediante la firma el concordato con la Santa Sede y los pactos 
con EE.UU. España es admitida en la ONU (Organización de las Naciones Unidas), 
FMI (Fondo Monetario Internacional) y BM (Banco Mundial), y España comienza a 
liberalizar la economía. Con el Plan de Estabilización de 1959 comenzó el 
desmantelamiento de las medidas interventoras: cotización internacional de la peseta y 
sustitución del régimen de licencias para la libertad de comercio con aranceles 
protectores. En estos años se producen fuertes cambios estructurales en la economía 
española: reducción del peso de la agricultura en la producción, aumento del empleo 
industrial, importantes migraciones interiores y exteriores, aumento de peso del sector 
servicios, aumento de la demografía y un proceso de urbanización acelerado. Tras el 
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asesinato de Carrero Blanco, presidente del Gobierno y principal figura política del 
régimen después de Francisco Franco, por ETA (Euskadi Ta Askatasuna) en diciembre 
de 1973, comenzó el declive franquista. El final del régimen impuesto por Francisco 
Franco sucede  el 20 de noviembre de 1975 con su muerte. Inmediatamente, como el 
propio dictador había elegido, Don Juan Carlos fue proclamado rey de España. 
2.4.2. Transición democrática: 1976 – 1982 
Arias Navarro, primer presidente y continuador del franquismo, dimite y el Rey 
nombra a Adolfo Suárez como presidente del Gobierno. Este comienza la transición a 
un sistema democrático. En 1977 se celebran las primeras elecciones de la democracia 
española con la victoria de UCD (Unión de Centro Democrático), partido liderado por 
Adolfo Suárez, que se convierte en el primer presidente democrático. La economía 
española se enfrentaba en 1977 a una crisis económica generada años anteriores y que 
golpeaba a toda la economía mundial. La crisis se genera por la elevación de precios del 
petróleo y de materias primas, y coincidió con el cambio de régimen político en España, 
lo que retrasó la adopción de medidas contra ella. La incidencia de la crisis en España 
fue superior a la experimentada en otros países, consecuencia de la existencia de fuertes 
rigideces estructurales provocadas por la insuficiente liberalización del sistema 
económico, de una mayor dependencia energética del exterior y de la movilización 
política y social. Los Pactos de la Moncloa firmados por el Gobierno y los principales 
partidos con representación parlamentaria, sindicatos y asociaciones empresariales, 
crearon un consenso político y social necesario para la aplicación de medidas de ajuste 
económico-sociales que se precisaban. Así por ejemplo, se reconoció flexibilidad en el 
despido, derecho de asociación sindical o la fijación de un límite de incremento de los 
salarios.  
2.4.3 La integración de España en Europa: 1982- 1994  
España acaba con la marginación por parte de las principales organizaciones 
internacionales como la OTAN (Organización del Tratado del Atlántico Norte) y la 
CEE (Comunidad Económica Europea), debido al aislamiento internacional de la 
dictadura franquista. La pertenencia a la OTAN desde 1982, que incrementó la 
presencia militar de España en el exterior, y la entrada en la Comunidad Económica 
Europea permitió un retorno al crecimiento basado en la fuerte inversión de capital 
extranjero, el comercio internacional y políticas restrictivas. El 12 de junio de 1985 
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España, junto con Portugal, firma el Tratado de Adhesión a la Comunidad Económica 
Europea. A partir de este momento las empresas españolas despegan y se 
internacionalizan por diversos países de Europa y el resto del mundo. La transformación 
del sistema político y la participación del Estado en la norma europea sirvieron para que 
España se convirtiese en un país avanzado en el panorama social y económico.  
Uno de los efectos esenciales de ese proceso es la transformación en sociedad de 
consumo de masas, que hizo a la sociedad española conseguir integrar y subsumir en su 
seno el conjunto de tensiones y diferencias que existan en la sociedad heredada del 
franquismo, de modo que cualquier proceso social se acaba transformando, expresando 
y hasta viviendo como un proceso de consumo. La conversión de la economía española 
en una economía basada en los servicios más que en la industria y agricultura, permitió 
un ciclo de economía especulativa con inversiones extranjeras al calor de la integración 
en el espacio económico de la CEE. La pertenencia a la CEE permitió a la economía de 
la última parte de la década de los ochenta crecer con rapidez y convertirse en el gran 
periodo del nuevo consumismo español. España, país de tardía industrialización, de 
sistema democrático reciente, de escaso desarrollo de los mecanismos de bienestar 
social y de dependencia económica y cultural permanente, adquiría las proporciones de 
una apoteosis, casi grotesca, de la cultura del consumo privado y excluyente, de la 
cultura del dinero y de la emulación pecuniaria (Alonso y Conde, 1994).  
2.5. Publicidad y propaganda política 
La propaganda, junto al aparato cultural, constituye un destacado instrumento 
adoctrinador, sobre todo al divulgar sus mensajes sistemática y reiterativamente a través 
de los distintos medios de comunicación; por lo que la política informativa y la labor 
propagandística también son importantes elementos de disputa por el poder tanto en el 
franquismo, sobresaliendo las dificultades que siempre tuvo el partido único para 
obtener un control firme y duradero de los resortes de la propaganda (González Calleja, 
2013), como en la actualidad.  
Como en toda situación de excepción, la conceptualización esencial de la 
información en los inicios del franquismo parte de la necesidad de subordinar la prensa, 
y en general todos los medios de comunicación, a la autoridad del Estado como 
principal garantizador del orden y del bien común. Estos planteamientos, junto a la 
proclamación del estado de guerra, constituyeron el control de la información a través 
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de la censura militar desde los primeros momentos de la Guerra Civil. No obstante, el 
fascismo se introdujo en el franquismo como consecuencia de la necesaria 
institucionalización de la dictadura. El control directo de la política informativa, que no 
de la política cultural, por la Falange dentro de la división y reparto de competencias 
con la Iglesia católica, explican las pretensiones que inspiraron la Ley de Prensa de 
1938, y en general la política comunicativa de aquellos años. La ley establece la un 
marco legal que sancionaba la intervención estatal de los medios de comunicación a 
partir de una conceptualización totalitaria de la propaganda, orientada a la creación de 
una «cultura popular» y a la formación de una «conciencia nacional», según el modelo 
propagandístico de la Italia fascista y la Alemania nazi. Sin embargo, esta ley sirvió 
esencialmente para sancionar el control de la información por el Estado frente a la línea 
de exclusividad que proclamaba el partido único, como de hecho se fue concretando a 
nivel institucional y en las estrategias a seguir por la evolución política general a partir 
de 1941, y sobre todo una vez acabada la II Guerra Mundial. La consecuencia fue la 
adaptabilidad de la dictadura a las cambiantes circunstancias del contexto internacional 
y de las mismas contradicciones internas del poder franquista (Sevillano Calero, 2003). 
Se puede  hablar de un proyecto inacabado y de un totalitarismo imperfecto en el 
ámbito de la comunicación, que en gran medida resultó incoherente con el resto de la 
política cultural y educativa de corte tradicional y confesional, que escapó al control 
directo de Falange. En los años sucesivos, el inicial proyecto falangista experimentó un 
proceso de «desnaturalización», de modo que la vigencia de la misma Ley de Prensa, y 
con ello la intervención estatal de la información, fue fundamentada teóricamente a 
partir de los postulados del derecho natural cristiano y del paternalismo (Sevillano 
Calero, 2003). 
En aquellos años de posguerra, la propaganda franquista pretendió abarcar todos los 
ámbitos de la producción cultural: prensa, radio, cine, teatro, artes plásticas, música, etc. 
El modelo ideológico y los valores de la España «nacional» se transmitieron también, 
cómo no, a la publicidad comercial, que se llenó de retórica falangista, catolicismo 
integrista y patriotismo españolista. Los anunciantes, llevados por la necesidad de 
exteriorizar su adhesión al régimen por miedo a ser tachados de «desafectos», 
asumieron los lemas y los símbolos de la España triunfante y promovieron entusiastas 
vivas a Franco, al glorioso Ejército, a la Falange victoriosa, etc. El agobiante 
clericalismo de aquella España nacional-católica estuvo también muy presente en la 
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publicidad, que utilizó el reclamo religioso para anunciar toda clase de productos. Las 
imágenes y lemas publicitarios se impregnaron asimismo de la concepción tradicional 
de la familia franquista, basada en los valores de autoridad y jerarquía patriarcal, y 
sumisión femenina, que erradicó por completo el discurso igualitario entre hombres y 
mujeres de los años treinta. Y, por supuesto, la publicidad se hizo eco del tenaz empeño 
franquista por españolizar todo, las modas, los bailes, las costumbres y, desde luego, el 
idioma (Sueiro, 2007).La publicidad en España durante el periodo franquista sirvió 
como herramienta para el impulso del catolicismo y del patriotismo mediante los 
anuncios de las diversas marcas. En aquellos años existió una estrecha relación entre el 
discurso comercial y la propaganda política, ya que los anunciantes asumieron las 
proclamas y símbolos del franquismo. Tenía algo más de libertad que otras facetas 
culturales y artísticas, dada la consideración de la misma como un arte menor y por lo 
tanto estaba menos controlada. En la publicidad de este periodo, unida a la línea 
política, se puede observar la fuerte censura, la presencia de la propaganda social, la 
segregación de la mujer del trabajo y su confinamiento en el hogar, la desigualdad 
social especialmente presente entre los avisos publicitarios dirigidos a la clase más 
favorecida y aquellos dirigidos a las clases más populares. 
A continuación, se muestran seis ejemplos de anuncios gráficos expuestos en la 
exposición “Posguerra, publicidad y propaganda 1939- 1959” realizada por el Círculo 
de Bellas Artes de Madrid en 2007. Se observa que la sociedad española y la publicidad 
se encontraban cubiertas por la cultura de aquella época, convirtiéndose así en altavoces 

































Vino Manzanilla. Publicidad gráfica 1936. 
Anís La Bandera Española. 
Publicidad gráfica 1937. 
Sombreros Brave. Publicidad gráfica 
1939. 
Jabón Caobo. Publicidad gráfica 1939. 
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2.6. Consumo, televisión y publicidad 
El nacimiento de lo que ahora conocemos como sociedad moderna de consumo 
sucedió en los años sesenta. Según puso de manifiesto Tusell, la década de los sesenta 
tuvo para el país una especial significación porque en ella se produjo la mayor 
transformación de la vida española durante todo el siglo XX (Tusell, 2005). 
En esos años se produjo un fuerte desarrollo de las nuevas clases medias propulsoras 
de la modernización, debido a ciertos factores sociales dominantes vinculados a valores 
tradicionales. También influyó la connotación positiva del consumo y de la publicidad 
como espacios de libertad y de socialización positiva y expresiva. La anterior sociedad, 
nacida de la subsistencia, tuvo que enfrentarse al rápido desarrollo económico de los 
sesenta, y  va a ser el consumo de productos el gran factor que impulse el cambio social. 
España realizó una apertura al exterior que, junto con el turismo y las inversiones 
extranjeras convertidos en nuevos mecanismos de financiación, supuso la puesta en 
marcha del motor del cambio socioeconómico. Según Alonso y Conde, el desarrollo del 
consumo privado se convirtió en un mecanismo de actualización del desarrollo 
industrial español. Hubo una ausencia muy notable de consumo público, lo que implicó 
un grave atraso en todo lo relativo a infraestructuras, servicios y otros aspectos básicos 
de la clásica sociedad del bienestar, generando un modelo de sociedad de consumo que 
ellos definen de carácter subordinado, semiperiférico, dependiente y desarticulado 
(Alonso y Conde, 1994). 
En esta época el consumo fue voraz y, sobre todo, acrítico. Las personas comenzaron 
a fijarse en la importancia del estatus social. Por esta razón, la publicidad de la época 
incita al consumo, ya que es el camino para una vida mejor, estimulando el deseo del 
consumidor. Los principales productos que crecieron en ventas fueron: televisión, 
frigorífico, lavadora y coches, productos de uso diario que aumentaron el bienestar 
familiar, sobretodo de la clase media. 
 Uno de los grandes medios que contribuyó a ello fue la propia televisión. El 28 de 
octubre de 1956 comenzaron oficialmente las emisiones regulares en España. En un 
principio, las retransmisiones consistían en la misa, discursos oficiales o actuaciones de 
orquestas. En 1960 había ya 1.750.000 aparatos repartidos por España. A partir del 1 de 
octubre de 1969 se reguló en TVE la creación de la Gerencia de Publicidad, que será 
inscrita en el Registro General como “exclusiva publicidad de medio”. La Gerencia de 
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Publicidad se convirtió en el nuevo sistema de contratación de espacios publicitarios,  
generando rápidamente un aumento sustancial de ingresos para el medio. La agencia 
quedó de intermediaria entre el anunciante y TVE (Baget Herms, 1993). 
Los mejores clientes de la televisión fueron siempre las bebidas, tanto alcohólicas 
como no alcohólicas, electrodomésticos y productos de alimentación. Podemos destacar 
marcas como: Coca-Cola, Licor 43, Sidra El Gaitero, Sol-Thermic, Omega, Phillips, 
Bru, Magefesa, Fanta, Mirinda, etc. 
En 1975 España se encontraba entre los doce países más industrializados del mundo,  
pero debido al final de un ciclo de prosperidad de los países occidentales y la crisis 
política final de la dictadura franquista, la situación económica en España hasta 1985 
será desafortunada. Pasado este periodo se inicia un repunte económico entre 1986 y 
1992, años en los que la publicidad española vivió su gran momento, tanto en volumen 
de inversión como en la obtención de grandes premios internacionales. Según Mercedes 
Montero, el periodo está definido por la entrada en la CEE (1986), la celebración de los 
Juegos Olímpicos de Barcelona y la Exposición Universal de Sevilla (1992). Ella los 
llama “años dulces” de la publicidad española (Montero et al., 2010). 
2.7. Orígenes de Internet 
Al terminar la II Guerra Mundial, las dos superpotencias, Estados Unidos y la Unión 
soviética, dejaron de ser aliadas y comenzaron la llamada “guerra fría”. A finales de los 
sesenta la situación era bastante tensa con las amenazas de poder utilizar por parte de 
ambas misiles nucleares intercontinentales. Para poder detectar el lanzamiento de dichos 
misiles y neutralizarlos,  era necesaria la intervención de ordenadores comunicados 
entre sí de manera rápida y eficaz. ¿Y cómo conectar los equipos de una red de 
ordenadores?, por supuesto a través de un ordenador central, inicialmente. Sin embargo 
existía el problema del acierto de un misil en el lugar donde se encontraba el ordenador 
central,  por lo que la medida que se adoptó consistió en crear una red de conexiones 
que careciese de nodos centrales. En 1969 se estableció ARPANET, la primera red sin 
nodos centrales de la que formaban parte cuatro universidades estadounidenses. Al 
percatarse de las ventajas que conllevaba la interconexión se fueron incorporando otras 
universidades e instituciones, incluso de fuera de Estados Unidos. 
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 ¿Cuándo dio Internet el salto al ámbito personal? Al inicio Internet no resultaba muy 
atractivo para el público en general, pero comenzó a despertar el interés cuando Tim 
Berners-Lee creó el sistema de navegación de red mundial WWW (World Wide Web). 
La página es un documento HTML almacenado en un servidor conectado a muchas 
páginas WWW. Cuando accedemos a una página Web publicada en Internet  no vemos 
su código HTML, sino su contenido, mientras  un programa se encarga de leer el 
código, ejecutarlo y mostrar la página web correspondiente. A cualquier programa de 
estas características, como Internet Explorer, Navigator Netscape, Opera, etc., se le 
denomina “browser”, lo que ahora conocemos como navegador.   Al comienzo el uso 
personal se realizaba en el ámbito universitario, pero en 1995 Microsoft lanzó la 
primera versión de su propio navegador,  Internet Explorer. Técnicamente estaba muy 
por detrás de Navigator Netscape, pero tenía una particularidad,  un atributo que lo 
hacía muy atractivo: era gratuito. El siguiente paso que dieron fue completamente 
altruista, publicando su catálogo de direcciones en Internet para que cualquier persona 
pudiese consultarlo gratuitamente. A pesar de que el nombre de su Web no era muy 
atractivo, la dirección fue propagándose de boca en boca y pronto fue una de las más 
visitadas en la Red. La ventaja respecto de las demás fue el ser los primeros en ofrecer 
el servicio. Finalmente cambiaron su nombre por otro más promocional y así nació 
Yahoo. 
 El primer programa para enviar correo electrónico es muy anterior a WWW. Se trata 
de SNDMSG y lo creó el ingeniero Ray Tomlinson, en 1971 para enviar mensajes entre 
ordenadores que formaban parte de ARPANET. También se debe a Tomlinson y el 
empleo del popular símbolo @. Enseguida advirtió que necesitaba un carácter para 
separar el nombre del usuario y el nombre del servidor y, para evitar confusiones, era 
conveniente que dicho carácter no fuese muy usual. Casualmente descubrió lo que 
buscaba, el símbolo @. “Spam” es la palabra que se utiliza en todo el mundo para 
designar al correo electrónico no solicitado, correo basura en otras palabras. Tengamos 
presente que enviar un mismo mensaje de correo a miles o millones de personas tiene 
un costo mínimo para la empresa que lo envía, muy inferior al del correo tradicional. 
Por esta razón, el buzoneo electrónico masivo está a la orden del día. Por último, si  se 
va dejando la dirección de correo en grupos de noticias, chats, foros, etc., es muy 
posible que su buzón de correo se vea inundado de mensajes publicitarios que buscan 
venderle cualquier cosa. (Trigo, 2000). 
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2.8. Publicidad online 
La información del siguiente apartado ha sido obtenida del artículo “3 características 
que hacen que los anuncios en vídeo triunfen” (Pico, 2014). Internet ha revolucionado 
el mundo de la publicidad en muy poco tiempo; su importancia en la vida de las 
personas ha crecido de forma asombrosa y ha convertido el marketing online en una 
industria multimillonaria. Se considera que la primera publicidad online procede del 
Spam. El primer email de Spam se envió en 1978 en ARPANET.  El nacimiento de los 
banners: fue en 1993 cuando Global Network Navigator vendió por primera vez un 
anuncio PPC (Pay Per Click) a la firma Heller Ehrman White & McAuliffe. El banner 
es un anuncio normalmente rectangular colocado arriba, abajo o en los lados del 
contenido principal de un sitio web y que enlaza con el sitio web del anunciante. Al 
principio los banners eran anuncios con imágenes de texto y gráficos. Hoy con las 
tecnologías tales como flash, se consiguen banners mucho más complejos y pueden ser 
anuncios con texto, gráfico animado y sonido. La mayoría de los sitios web comerciales 
utiliza anuncios tipo banner. En 1996 aparece la primera referencia al PPC a cargo del 
sitio web directorios Planet Oasis. El PPC es un modelo de publicidad en Internet donde 
el anunciante paga sus anuncios a la web que los presenta mediante una tarifa basada en 
el número de clicks que se hagan en el anuncio. Cuatro años más tarde Google lanza 
AdWords, servicio de la empresa Google que se utiliza para ofrecer publicidad 
patrocinada a anunciantes. Los anuncios patrocinados de Adwords aparecen 
simultáneamente a los resultados de búsquedas naturales u orgánicas en la zona superior 
o lateral derecho. El crecimiento de este tipo de publicidad obliga a estandarizar las 
medidas.  
En el año 2000 explota la burbuja digital formada por la repentina creación de 
negocios en torno al moderno Internet y los prohibitivos precios.  La aparición de 
los pop-ups, las webs se ven obligadas a buscar más fuentes de financiación, ya que los 
precios del banner bajan drásticamente debido a la explosión de la burbuja de Internet. 
Los pop-up son anuncios en ventanas emergentes con contenidos publicitarios que se 
muestran en una nueva ventana del navegador. No hay un tamaño estándar para los 
anuncios en ventanas emergentes. Además, también varía la cantidad de comandos de 
navegador que se muestran en la ventana. Actualmente los anuncios que están 
generando excelentes resultados son los anuncios de video realizados en los mimos 
sitios web de la marca o en portales audiovisuales como por ejemplo Youtube. El 
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anuncio audiovisual online aumentan la conversión y hace que los leads sean más 
baratos. Este tipo de spot apela a la parte emocional, muy importante en Internet y lo es 
sobre todo a la hora de conseguir que los internautas acepten o amen los contenidos. Las 
emociones son lo que hacen que los consumidores reacciones ante los contenidos que se 
les ofrecen aunque la nueva era de hacer publicidad ha llegado a través de las redes 
sociales. La social media ha revolucionado la publicidad digital.  
2.9. El consumo en Internet 
El uso de Internet continuará aumentando y la inversión en publicidad y marketing 
on-line seguirá fijada desde una base muy baja. Con el tiempo Internet podría resultar el 
próximo medio de comunicación de masas y si es así, será bien recibido por los usuarios 
al compararlo  con otros medios de comunicación. La publicidad en Internet no consiste 
únicamente en anunciar y distribuir mensajes, pues también facilita las relaciones con 
los clientes, proporciona servicios al consumidor, genera ventas, crea ciber-marcas, 
envía eficazmente mensajes de marketing a la audiencia, facilita el marketing directo e 
interactivo, etc. La publicidad en Internet es más poderosa que la realizada por otros 
medios de comunicación. Los beneficios de obtener información y entretenimiento vía 
internet son demasiado rotundos comparándolos con los medios tradicionales. Los 
mayores anunciantes en Internet son también los que reciben más beneficio de la 
publicidad.  A medida que se van estableciendo los medios de comunicación on-line, 
hay más usuarios conectados y  se espera que con la reducción del tiempo de conexión 
por persona aún  aumenten más,  favoreciendo a las marcas y su interés por conectar 
con el cliente (Meeker, 2001). 
El valor diferencial de Internet como medio publicitario  consiste en el acceso a todo 
tipo de anunciantes, sin importar el tamaño o naturaleza del mismo; es decir, una 
pequeña o mediana empresa. cuyo ámbito de actuación se encuentre muy localizado 
geográficamente, puede competir con una gran empresa nacional o, incluso, con una 
multinacional en igualdad de condiciones, planificando sus campañas on-line con las 
mismas herramientas y consiguiendo resultados muy similares en cuanto a efectividad. 
Asimismo, el futuro de la publicidad on-line se plantea más allá de la pantalla del 
ordenador a través de otros dispositivos, como el teléfono móvil que está 
experimentando un desarrollo destacable. También se incrementará la planificación de 
campañas audiovisuales,  el vídeo on-line a través de Internet,  gracias a la banda ancha. 
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La Web 2.0 será un soporte muy esperado por los anunciantes, como lo demuestra el 
hecho de la demanda por parte de las marcas en las redes sociales y los buscadores 
locales. 
InfoAdex, empresa líder en el control e investigación del sector publicitario en 
España, ha dado a conocer el Estudio de la Inversión Publicitaria en España 2015. 
Internet consolida su segunda posición por volumen de inversión dentro de los medios 
convencionales y en su conjunto ha tenido un crecimiento en 2015 del 16,1%, con un 
volumen de inversión publicitaria de 1.249,8 millones de euros frente a los 1.076,2 
millones de 2014. El porcentaje que Internet supone sobre el total de inversión en el año 
2015 en el capítulo de medios convencionales es del 24,9% (gráfico 1). 
Gráfico 1. Inversión publicitaria de medios convencionales en España 2015 (InfoAdex).  
 
La televisión continúa siendo el primer medio por volumen de negocio, con una 
participación del 40,1% del conjunto de medios convencionales. El crecimiento de 
inversión experimentado en el año 2015 ha sido del 6,4%, situando su cifra en 2.011,3 
millones de euros frente a los 1.890,4 millones del año anterior.   
Los siguientes datos han sido obtenidos del Resumen General realizado por la 
Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC). El estudio 
general de medios se realizó en el periodo de febrero a noviembre de 2015. Dicho 
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análisis muestra principalmente la edad del público que consume televisión e Internet. 
La comparación ha servido para observar que Internet tiene un porcentaje mayor de 


















Gráfico 2. Edad del público 
consumidor de televisión en España 
2015 (AIMC). 
TELEVISIÓN 
Gráfico 3. Edad del público 
consumidor de Internet en España 
2015 (AIMC). 
INTERNET 




El presente estudio parte de la hipótesis de que la publicidad de bebidas alcohólicas 
con graduación mayor de 20 grados dirigida a un público adolescente-joven se 
encuentra en Internet con una regulación publicitaria poco controlada; paradójicamente, 
esa misma publicidad en la actualidad se encuentra prohibida en televisión y posee un 
alto nivel de control.  
Para profundizar en el tema y poder confirmar o refutar la hipótesis planteada ha sido 
necesario abordar los siguientes objetivos: 
- Comparar el contenido de los spots emitidos en televisión e Internet elaborando 
una caja de anuncios compuesta por diferentes marcas distribuidas en el tiempo. 
- Analizar el contenido de los spots y los límites legales que actualmente regulan 
ambos medios de comunicación.  
- Conocer la forma de actuación de las marcas de un  producto en otros medios de 
comunicación. En concreto se ha analizado el medio de comunicación con 
mayor audiencia y capacidad de impacto en el receptor, la televisión. También 
se ha analizado la forma de actuación de las marcas en Internet.  
- Explorar la situación social, económica y de consumo en España en la época que 
estuvo permitida la publicidad de bebidas espirituosas en televisión. Al igual que 
la situación actual en la que se encuentra la actividad publicitaria en Internet.  
- Observar multitud de spots emitidos en Internet por marcas de bebidas 
alcohólicas con graduación  mayor de 20 grados. Realizar el mismo proceso con 
spots emitidos en televisión desde 1957 hasta 1994, año de la prohibición de 
tales anuncios. 
- Estudiar la evolución de una marca en particular de bebida espirituosa y 
comprender los cambios realizados a lo largo del tiempo. Para ello se ha 
utilizado una ficha donde se observa la existencia de desigualdad de género en 
los anuncios publicitarios de la marca. También realizar un análisis del 







La metodología empleada para la realización del trabajo es de tipo cualitativo, 
enmarcada dentro de las ciencias sociales. Se ha realizado un análisis de contenido 
como técnica de investigación, cuya finalidad es la descripción objetiva y sistemática de 
la comunicación realizada por marcas de bebidas espirituosas emitida en televisión 
durante el periodo de 1957 a 1994 e internet durante el periodo de 2012 a 2015. Aparte 
de una investigación cualitativa es una especie de estudio etnográfico/antropológico en 
la medida que se analizan también los estereotipos publicitarios centrados 
principalmente en el rol de la mujer en la publicidad de bebidas espirituosas. El estudio 
se centra en la observación y el análisis de spots de un tipo de producto en determinados 
medios de comunicación. 
Uno de los ejercicios realizados ha consistido en estudiar la evolución de una marca 
en concreto para observar su evolución en el tiempo. Para ello se ha utilizado una ficha 
de análisis extraída de Tratamiento de la variable género en la publicidad que se emite 
en los medios de titularidad pública, Rodríguez Gómez, P., Saiz Echezarreta V. y 
Velasco Gisbert, M.L. (2009), aunque con modificaciones y añadidos propios y con el 
objetivo de acotarla al análisis y los objetivos del trabajo. Dicha ficha se muestra en el 
anexo.  
Para la  obtención de los resultados se ha realizado una investigación sobre el tema 
en cuestión y se ha puesto en contexto el objeto de estudio. El análisis del caso se centra 
en el estudio de varios anuncios emitidos en televisión e Internet y comparar la similitud 
entre los spot de ambos medios, demostrando el escaso control existente respecto a la 
publicidad de productos nocivos para la salud. Las fuentes utilizadas en la creación de la 
caja de anuncios han sido  TVE y las webs de las marcas seleccionadas. Para obtener el 
anuncio audiovisual se ha utilizado la plataforma de alojamiento de videos “Youtube”.  
Se pretende, a través del razonamiento inductivo, comprender la situación histórica, 
entender el sistema publicitario de ambos medios, analizar la caja de anuncios y 






5.1. Caja de spots televisivos 
La siguiente caja de anuncios está compuesta por spots emitidos en televisión en el 
panorama español. Los spots han sido clasificados por décadas: 























Spot Anís La Praviana. Captura fotográfica TVE 
1960. 
Spot Brandy Espléndido. Captura fotográfica TVE 
1964. 
Spot Licor 43. Captura fotográfica TVE 1959. 
Spot Anís Machaquito. Captura fotográfica TVE 
1968. 
Spot Brandy Mérito. Captura fotográfica TVE 1966. 































Spot Vodka Smirnoff. Captura fotográfica TVE 
1978. 
Spot Ron Bacardí. Captura fotográfica TVE 1979. 
Spot Vodka Smirnoff. Captura fotográfica TVE 
1966. 
Spot Brandy Terry. Captura fotográfica TVE 1965. 
Spot Brandy Felipe II. Captura fotográfica TVE 
1974. 






























Spot Brandy Fundador. Captura fotográfica TVE 
1971. 
Spot Brandy Soberano. Captura fotográfica TVE 
1970. 
Spot Coñac 103. Captura fotográfica TVE 1990. Spot Whisky J&B. Captura fotográfica TVE 1990. 



























Spot Whisky Cutty Sark. Captura fotográfica TVE 
1991. 
Spot Vodka Smirnoff. Captura fotográfica TVE 
1992. 
Spot Brandy Fundador. Captura fotográfica TVE 
1991. 
Spot Ginebra Larios. Captura fotográfica TVE 2 
1994. 
Spot Coñac Veterano. Captura fotográfica TVE 1992. Spot Martini. Captura fotográfica TVE 1990. 
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5.2. Análisis de spots televisivos 
El estereotipo consiste, según la RAE, en la imagen estructurada y aceptada por la 
mayoría de las personas como representativa de un determinado colectivo. Esta imagen 
se forma a partir de una concepción estática de las características de los miembros de 
esa comunidad. Existen estereotipos sociales, culturales, radicales e incluso vinculados 
a la religión. La publicidad es una herramienta que reproduce los estereotipos que 
existen en la sociedad; no se limita a reproducirlos, sino que también los crea y evita 
que desaparezcan. La publicidad aparte de vender un producto también vende el éxito 
social, la competitividad, seguridad emocional, la satisfacción personal, etc. 
Los años 60 en España estuvieron marcados por la apertura política al exterior, y por 
el crecimiento industrial y del sector servicios. Con la llegada de marcas extranjeras 
aparecieron estrategias publicitarias nuevas. La estética de los spot españoles era en 
blanco y negro, y uno de los recursos estéticos que se empleaban consistía en mezclar 
personajes reales con animados. Según Montero, las marcas, productos y servicios 
utilizaron apelaciones a valores culturales muy concretos para persuadir al destinatario y 
lograr su reacción. El primero de ellos es la utilización de la religión católica, y no es 
extraño que la religión se muestre asociada a ciertos valores patrios como la Semana 
Santa o la fiesta de los toros (Montero et al., 2010). Un ejemplo de ello puede verse en 










Figura 1.  Spot Anís Machaquito. Captura fotográfica TVE 1968. 
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La televisión trajo la publicidad en masa, y con esta la creación de  los estereotipos 
de género. Al observar los anuncios seleccionados se puede ver que la publicidad 
machista intenta convencernos, en los anuncios comprendidos en la etapa de 1967 hasta 
1970, de que la bebida espirituosa es únicamente para el hombre. El principal 
estereotipo es el sexo. En la publicidad de dicha década se muestra a la mujer 
heterosexual, casada con un hombre trabajador,  y como la encargada de realizar las 
tareas del hogar, cuidando de los hijos en todo momento o presentada como objeto 
decorativo. En los anuncios de bebidas espirituosas la mujer es la actriz principal, pero 
el verdadero protagonista es el hombre, mostrándolo como un ser fuerte, inteligente y 
equilibrado. Un claro ejemplo se encuentra en el spot de Brandy Soberano emitido por 










En la etapa de 1970 hasta 1980 España vive una transición y no sólo en el escenario 
político español, también vive una transformación social, cultural y económica. Los 
anuncios cambian su estética e incluyen colores psicodélicos, un aire más hippie y se 
sigue usando dibujos animados. Muchas marcas, ante el cambio social que se estaba 
produciendo en España, cambiaban el modo de comunicar. A pesar de ello, había mucha 
controversia a la hora de tratar los roles de sexo. Proliferaba un estereotipo que, aunque 
ya existía en la etapa anterior, emerge con más fuerza. Se trata del estereotipo de los 
valores de la belleza. Se recurre a imágenes bellas y modelos atractivos para atraer la 
atención del público y así proyectar una imagen de belleza en aquellas personas que 
quieren adquirir el producto, haciéndoles creer que si usan la marca que se les muestra, 
Figura 2. Spot Brandy Soberano. Captura fotográfica TVE 1970. 
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podrán optar a ser como él o ella. En los anuncios de bebidas espirituosas seleccionados 
para la realización del trabajo en cuestión, el género femenino es el que cobra más 
protagonismo. Como ejemplo de ello puede verse en el spot de Ron Bacardí emitido por 










Al comienzo de la década de 1980 se produjo en España la mayor explosión creativa 
de la historia. Toni Segarra se refiere a esta época: “eran tiempos estupendos en los que 
ser creativo español venía a ser como lo que hasta hace poco era ser creativo brasileño y 
ahora creativo argentino” (Segarra, 2009). También se crea la Ley General de 
Publicidad de 1988 y la inversión en publicidad aumenta. La música adquiere una gran 
importancia en los spot publicitarios, porque las marcas buscan diferenciarse con 
respecto a la competencia, y le roba protagonismo a las características del producto. El 
spot enfoca su comunicación en demostrar los valores intangibles del mismo. Durante  
la etapa de 1980 hasta 1994 en los anuncios de bebidas espirituosas se observa un gran 
contraste con la publicidad de las décadas anteriores. En ellos se muestra a la mujer de 
forma más activa, dinámica, que no solo trabaja, sino que dedica tiempo a su ocio. 
Lentamente la imagen de la mujer mejoró con respecto a las etapas anteriores. 
Lógicamente debido al cambio producido en la sociedad y también al cambio que se 
produce por parte de las marcas a la hora de comunicar. Aun así, se sigue mostrando a 
la mujer estereotipada como objeto de deseo para vender el producto, cuyo mayor 
público sigue siendo el masculino. En general, la publicidad de la década de los años 90 
muestra a mujeres preocupadas únicamente por estar guapas y gustar al hombre. En los 
Figura 3. Spot Ron Barcardí. Captura fotográfica TVE 1986. 
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anuncios recopilados de bebidas espirituosas se observa el modo en que se utiliza el 
cuerpo de la mujer como reclamo para el producto. Debido a la naturaleza femenina, es 
habitual ver a la mujer en traje de baño o ropa interior. Como ejemplo de ello puede 









Se llega a la conclusión que desde la década de los 60 la situación política, 
económica, cultural y publicitaría en España ha cambiado bastante, y la publicidad 
intenta dar una imagen más abierta, aunque se siguen utilizando estereotipos. La 
publicidad cambia a lo largo del tiempo, ya que está directamente relacionada con el 
entorno sociocultural en el que se desarrolla. Según Luis Bassat refiriéndose a los 
publicistas. 
 “Nosotros somos como los surfistas en el océano, que vemos las olas de los 
movimientos sociales y de la moda y tenemos que saber cuál es mejor para 
subirnos a ella. Cuando acertamos y cabalgamos en esa ola, hay un momento en 
el que tomamos impulso y llegamos a la playa antes que la propia ola. Por eso 
piensan que somos nosotros los que imponemos las modas. Y lo único que 
hacemos es aprovechar nuestros conocimientos, nuestra intuición y nuestra 
experiencia para saber en qué ola nos hemos de subir” (Bassat, 2008, p. 88. 
Actualmente, sigue existiendo una brecha entre el papel de la mujer en la 
sociedad y la imagen de ésta en la publicidad, principalmente en la publicidad de 
bebidas espirituosas. 
 
Figura 4. Spot Martini. Captura fotográfica TVE 1990. 
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5.3. Caja de spots en Internet 
   La siguiente caja de anuncios está compuesta por spots emitidos en Internet en el 

























Spot Licor 43. Captura fotográfica anuncio online 
2015 “Live The Roof” 
Spot Whisky JB. Captura fotográfica anuncio online 
2014 “Manhattan Cocktail” 
Spot Licor Martini. Captura fotográfica anuncio 
online 2014 “Begin Desire” 
Spot Vodka Eristoff Black. Captura fotográfica 
anuncio online 2012 “Esta noche sigue tus instintos” 
Spot Vodka Smirnoff. Captura fotográfica anuncio 
online 2014 “Green Apple Bite” 
Spot Whisky White Label. Captura fotográfica 






























Spot Ron Brugal. Captura fotográfica anuncio online 
2015 “Brugal no es normal” 
Spot Ron Bacardi. Captura fotográfica anuncio 
online 2014 “Familia 7 Generazioni 1862” 
Spot Ron Cacique. Captura fotográfica anuncio 
online 2013 “Cacique Mazuken” 
Spot Licor Barceló. Captura fotográfica anuncio 
online 2014 “Enamórate del momento” 
Spot Ron Santa Teresa. Captura fotográfica anuncio 
online 2013 “También jugamos rugby” 
Spot Whisky Red Label. Captura fotográfica anuncio 
online 2015 “Keep Walking” 
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5.4. Análisis de spots en Internet 
Estudiando y observando los anuncios recopilados en Internet sobre bebidas 
espirituosas se han encontrado estereotipos similares a los utilizados en la década de 
1980. En la publicidad actual  la mujer es considerada el mejor medio para conseguir su 
propósito, primero como destinataria del producto y luego como vehículo persuasivo 
para promocionar los productos o servicios. Las bebidas espirituosas son un claro 
ejemplo de ello. En los anuncios se muestra a la mujer en situaciones que ayudan a 
comprender de manera sencilla lo que la marca quiere comunicar. La publicidad utiliza 
anuncios cortos donde en poco tiempo se debe decidir la compra del producto, en 
ocasiones se sigue utilizando únicamente ciertos aspectos de su vida, especialmente el 
erótico. Tanto en la publicidad de bebidas espirituosas como en otro tipo de publicidad, 
se observa la utilización de un lenguaje lleno de insinuaciones, sobrentendidos u otras 
técnicas para formular el mensaje y disminuir el tono machista. En las piezas 
publicitarias seleccionadas la figura femenina representa la compañera ideal, bella y 
seductora, siempre jugando con la parte de la situación que no se muestra a través de 
sugerencias y dejando en todo momento vía libre a la imaginación del receptor. Esto 
causa un gran impacto sobre el espectador y despierta las emociones del mismo. Esta 
forma de vender es utilizada en muchos productos y servicios, pero sobretodo en 
bebidas espirituosas, ya que sus características están ligadas en cierto modo a este tipo 
de técnica de comunicación. Un ejemplo es el spot realizado por Barceló Cream 
“Enamórate del Momento”, emitido en Youtube en 2014 donde aparece la chica 
disfrutando del momento,  dando a entender que el ocio y la diversión está relacionada 
con el canon de belleza, incluso hay varias escenas veraniegas donde los protagonistas 






Figura 5. Spot Licor Barceló. Captura fotográfica anuncio online 2014 
“Enamórate del momento” 
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También se observa la utilización de la publicidad como instrumento que muestra las 
relaciones sociales y refleja el estatus social de la persona, lo  que ayuda a mantener este 
tipo de clasificaciones. Se ha pasado de mostrar a la mujer como madre cuidadora y  
esposa servicial, a una mujer independiente, profesional, joven, moderna y símbolo de 
belleza. En las piezas seleccionadas, la figura femenina que aparece sigue este rol y lo 
representan  chicas que no necesitan productos adicionales para estar más guapas. A 
pesar de ello, no todos los anuncios muestran el cuerpo femenino como soporte de venta 
del producto utilizando el desnudo o relaciones pasionales para comunicar, pero son las 
excepciones.  
El hombre, al igual que la mujer, es mostrado con una serie de valores igualmente 
estereotipados. Se muestra a un hombre entre 20 y 30 años, presentándolo como 
símbolo de belleza y resaltando los aspectos positivos que pueden englobar a la figura 
masculina, tales como virilidad, inteligencia, culto al cuerpo, racionalidad, dinamismo, 
agresividad, etc. En la actualidad, la publicidad de bebidas espirituosas utiliza al cuerpo 
masculino como objeto de consumo, cada vez más preocupado por la estética corporal. 
Sin embargo, en las piezas seleccionadas, habitualmente aparecen el chico y la chica 
rodeados de amigos y en situación de ocio, sin utilizar los estereotipos muy marcados 
para transmitir los valores de la marca. En cierto modo, los estereotipos muy marcados 
han desaparecido o se tratan de forma más suave. Un ejemplo de ello puede verse en el 
spot de JB “Manhattan listo para servir” emitido en Youtube y sitio web de la marca en 







En definitiva, se observa como las marcas de bebidas espirituosas hacen una 
publicidad muy ligada a la persuasión del destinatario, sin tener en cuenta que se trata 
de un producto dañino para la salud; se muestran con una imagen fascinante, divertida, 




sensual y muy atractiva para un público adolescente-joven. Los elementos que 
componen el mensaje de sus anuncios están seleccionados específicamente para 
transmitir la sensación de que el producto hace que todo sea mejor, si consumo este 
producto voy a sentirme mejor, estar a la moda, ser popular, etc. Y de esta forma se  
hace creer al espectador que eres igual que el protagonista del spot, es decir,  sexy, 
triunfador y divertido. Se trata de una publicidad idealista-hedonista, relacionada con la 
imagen y el sexo. Por supuesto, esto varía en función de cada marca. Además de tratarse 
de un producto nocivo para la salud,  otro gran problema de este tipo de publicidad es la 
estrategia que utiliza para transmitir su imagen y perpetuar los estereotipos del hombre 
y la mujer, ya que los valores transmitidos por la publicidad provocaran consecuencias 
en la vida de las personas al no cumplirse en la realidad.  
5.5. El posicionamiento de las bebidas espirituosas 
El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepción del producto, servicio 
o empresa, y su imagen cuando se compara con los competidores. Indica lo que los 
consumidores piensan sobre las marcas y productos que existen en el mercado. La 
estrategia de posicionamiento se utiliza para conseguir la imagen que se desea de la 
marca.  
“El posicionamiento es básico en una sociedad que se encuentra saturada de 
comunicaciones e información. La posición se basa una serie de 
consideraciones, entre las que destacan las fortalezas y debilidades de la 
compañía y de los competidores. La forma más fácil de penetrar la mente de 
una persona es ser el primero en llegar. Si no llega primero, debe buscar la 
forma de posicionarse competitivamente en comparación con quien ya ocupaba 
ese espacio. El posicionamiento no es un concepto exclusivo de la publicidad. 
Debe ser aplicado a todas las formas de comunicación, tanto de negocios como 
personal, en política, etc.” (Trout y Ries, 2002, p. 19). 
Para la realización de la siguiente tabla ad hoc he seleccionado las que considero que 






5.5.1. Estrategias de posicionamiento  
Marca/Estrategia 
 
Atributos Beneficios Uso Usuario Competencia Calidad Estilo 
de 
vida 
1965 – 1970 
Brandy 103 
 
■     ■  
Brandy Esplendido 
 
 ■ ■ ■   ■ 
Anís Machaquito 
 
  ■ ■  ■  
Anís La Praviana 
 
  ■   ■  
Licor 43 
 
 ■ ■ ■    
1970 – 1980 
Ron Bacardí 
 
  ■ ■    
Brandy Fundador 
 
■    ■ ■  
Coñac Soberano 
 
  ■ ■   ■ 
Vodka Smirnoff 
 
■  ■     
Brandy Felipe II 
 
■  ■    ■ 
1980 – 1994 
Licor Baileys 
 
  ■   ■ ■ 
Ginebra Larios 
 
      ■ 
Whisky Cutty Sark 
 
      ■ 
Vodka Smirnoff 
 
  ■    ■ 
Licor Martini 
 




   ■ ■  ■ 
Licor Martini 
 
   ■   ■ 
Whisky Red Label 
 
      ■ 
Ron Brugal 
 
  ■ ■   ■ 
Vodka Eristoff       ■ 
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Con la realización de tal análisis se comprueba además la evolución de la 
comunicación en España de las bebidas alcohólicas con graduación superior a 20 
grados. En la década de 1960 la publicidad iba enfocada a los atributos del producto y 
sus usos, y se observa que existen diferentes posicionamientos en un mismo anuncio. 
Esta confusión se debe a la inexistencia del concepto de posicionamiento. Con el 
tránsito de los años nos adentramos en la era del posicionamiento. La creatividad toma 
protagonismo dejando de lado al producto y en ocasiones a la marca. El propósito 
principal de las marcas consiste en ser el primero en posicionarse dentro de la mente del 
consumidor y hacerlo con una imagen positiva. Esta percepción por parte del 
consumidor será la principal baza para que el cliente consuma el producto y sea fiel a la 
marca. Desde la década de 1980 hasta ahora se contempla como el posicionamiento ha 
pasado de los beneficios, usos y atributos hasta llegar al estilo de vida del consumidor. 
También se observa la escasez de posicionamiento de competencia en los spots que han 
sido seleccionados.  
 
5.6. Evolución de Licor 43 
Es un licor español, de color dorado, confeccionado a  partir de distintos cítricos, 
frutas, especies y huevo. Su sabor es dulce y muy versátil, variando enormemente según 
la mezcla con la que se tome. Contiene un 31% de volumen de alcohol etílico. Se 
distribuye desde 1946 con sede principal en Cartagena. Los tres hermanos Diego, Ángel 
y Josefina Zamora se unieron para crear la empresa y distribuir el licor a nivel nacional 
y posteriormente mundial. Es el licor español más vendido en el mundo y se 
comercializa en más de 70 países. Estuvo ligado al mundo del deporte mediante el 
mantenimiento de un importante equipo de ciclismo profesional en la segunda mitad de 
los años 50 y su participación en el Campeonato del Mundo de Motociclismo, La Vuelta 
al Mundo a Vela 1981/82, así como patrocinador de la Selección Española de 
balonmano y equipos de baloncesto, como los equipos Licor 43 Santa Coloma o  Licor 
43 de Granollers. 
La razón de  estudiar la evolución del Licor 43 fue porque es una bebida que ha 
realizado campañas publicitarias en televisión durante la etapa de 1957 hasta 1994 e 
incluso actualmente sigue realizando publicidad en internet. Es una marca que utiliza 
normalmente estereotipos típicos de la época y habituales en la publicidad de bebidas 
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espirituosas. Otro motivo por el cual se ha analizado Licor 43, y no otra marca, es por el 
anuncio emitido en 1972 donde el mensaje cambia completamente con respecto a los 
anteriores. Se muestra la transición del estereotipo femenino ama de casa, a otro donde 
la mujer ya es la protagonista real del anuncio. También aparecen nuevos códigos 
publicitarios y por lo tanto se considera una excepción de la época. 
Para llevar a cabo el estudio evolutivo de la marca se emplea una ficha de análisis 
extraída de Rodriguez Gómez, P., Saiz Echezarreta, V. y Velasco Gisbert, M.L (2009): 
“Tratamiento de la variable género en la publicidad que se emite en los medios de 
titularidad pública”. La ficha ha sido modificada con el objetivo de focalizarla al 
análisis que se quiere conseguir. 
5.6.1. Anuncio 1. “Dele, dele, sabor 43” 
https://www.youtube.com/watch?v=LaAaiN1qt9o 
Información técnica 
a) Cadena de emisión: TVE (Televisión Española), la única en aquella época. 
b) Difusión: 1960-1961 
c) Tipo de campaña: puramente mercadotécnica, busca vender el producto. 
d) Tipo de producto: bebida alcohólica, licor. 
e) Marca del producto: “Licor 43” 
f) Sector al que pertenece: sector de las bebidas destiladas. Bebidas espirituosas. 
g) Alcance: nacional. Es una marca española que más adelante obtendría un gran 
impacto internacional.  
Descripción del contenido 
a) Resumen del spot: el anuncio muestra al Licor 43 como un producto de buen 
gusto y clase, con un gran abanico de combinaciones y como acompañamiento a 
la hora del postre o  la merienda.   
b) Transcripción del anuncio y captura de pantalla: 
- Se inicia con un plano general de una botella de Licor 43 sobre una 
estantería repleta de libros y finaliza con planos cortos, hasta acabar en un 













- Posteriormente aparece la botella de Licor 43 junto a productos típicos de 









- Por último, se observa a la botella de Licor 43 junto a un trozo de tarta y una 







Spot Licor 43. Captura fotográfica 
estantería. Anuncio TV 1961 “Dele, dele 
Licor 43” 
Spot Licor 43. Captura fotográfica postre. 
Anuncio TV 1961 “Dele, dele Licor 43” 
Spot Licor 43. Captura fotográfica 
botella. Anuncio TV 1961 “Dele, dele 
Licor 43” 
Spot Licor 43. Captura fotográfica fruta. 
Anuncio TV 1961 “Dele, dele Licor 43” 
Spot Licor 43. Captura fotográfica Licor 




c) Elementos gráficos. Hay que destacar la utilización de primeros planos del 
producto y de los diferentes alimentos que van apareciendo en el spot. Estos 
encuadres sitúan al espectador a una distancia corta con el producto, con la 
intención de aumentar el deseo en el mismo. Utiliza recursos audiovisuales 
sencillos para dinamizar, como por ejemplo el zoom del principio o la 
utilización de sobreimpresiones con el slogan “Dele, dele, Licor 43”.  
 
d) Elementos sonoros. La banda sonora destaca por igual a los elementos gráficos, 
ya que permite que el espectador se mantenga atento en todo momento. Los 
elementos sonoros que utiliza Licor 43 en el spot únicamente consisten 
únicamente en una canción con voz femenina donde se repite continuamente el 
slogan de la campaña “Dele, dele, Licor 43”. Es una música extradiegética 
porque no se encuentra dentro de la acción, sino que se inserta en la banda 
sonora. 
Descripción de los personajes 
No aparecen personajes a lo largo del spot. Se podría considerar como personaje a la 
voz, que de forma imperativa, se dirige al espectador cantando repetidamente el slogan 
de la campaña “Dele, dele, Licor 43”. 
Análisis cualitativo de la información 
a) Relaciones entre hombres y mujeres. El anuncio no muestra ninguna relación 
entre mujer y hombre,  salvo la voz femenina que canta la canción del spot. 
Dicha voz se podría atribuir a la esposa dirigiéndose a otras mujeres “Dele, dele, 
Licor 43”. La voz presupone el rol matrimonial de la época donde la mujer tenía 
que ser servicial con su marido y ofrecerle una copa. 
 
b) Mensaje. El spot utiliza un tono puramente comercial mostrando aspectos 
propios de la época, que reflejan la sociedad franquista de ese momento. 
También se muestra de modo natural la utilización de bebidas alcohólicas como 





c) Modelo de destinatario. Se sobreentiende que  el destinatario es varón, casado, 
con una edad entre 30 y 55 años;  y que la encargada de prepararle y presentarle 
la bebida es su esposa, mujer entre 30 y 55 años, porque no aparecen personajes 
y si una casa familiar. 
 
d) Discriminación de género y observaciones. En este spot no se observa con 
claridad la discriminación de género al  no aparecer personajes en escena,  
aunque por la música se deduce al hombre en una posición superior a la mujer, 
mostrando a ella servicial y sumisa, obligada a prepárale y servirle el Licor 43. 
 
 
5.6.2. Anuncio 2. “guerra a la vulgaridad” 
https://www.youtube.com/watch?v=jp9OtK6_3oo 
Información técnica 
a) Cadena de emisión: TVE (Televisión Española). 
b) Difusión: se produjo en 1972 y debió tener una gran difusión pues tuvo un fuerte 
impacto en la sociedad. Aún se recuerda el anuncio y los diálogos que se 
producen en él. 
c) Tipo de campaña: puramente mercadotécnica, busca vender el producto. 
d) Tipo de producto: bebida alcohólica, licor. 
e) Marca del producto: “Licor 43” 
f) Sector al que pertenece: sector de las bebidas destiladas. Bebidas espirituosas. 
g) Alcance: nacional. Es una marca española que más adelante obtendría un gran 
impacto internacional.  
 
Descripción del contenido 
a) Resumen del spot. Se muestra el Licor 43 como un producto de buen gusto y un 
recurso para solucionar la vulgaridad. Es un reclamo para unirte a la revolución 





b) Transcripción del anuncio y capturas de pantalla.  
- El anuncio comienza con una sobreimpresión o efecto animado con la 









- Más tarde se observa como una mujer coge el teléfono y un hombre le dice: 
“le llamo desde una discoteca, todos toman combinaciones vulgares”. La 
chica piensa que es intolerable y se dispone a ponerle solución junto a sus 












- Luego se ve a través de una pantalla partida la gente divirtiéndose en una 
discoteca. De inmediato la protagonista del anuncio se dirige al espectador 
tomando Licor 43 y diciendo: “Guerra a la vulgaridad, ven a Pilé 43”. 
 
Spot Licor 43. Captura fotográfica chica. 
Anuncio TV 1972 “Guerra a la vulgaridad” 
Spot Licor 43. Captura fotográfica chico. 
Anuncio TV 1972 “Guerra a la vulgaridad” 
Spot Licor 43. Captura fotográfica 




- El anuncio concluye con la muestra del producto, junto con el reclamo, en el 







c) Elementos gráficos: Este spot utiliza una gran combinación de elementos 
gráficos junto con efectos audiovisuales. La historia es contada con una estética 
de cómic y colores psicodélicos, propios de aquellos años, combinados de forma 
rápida para dar una sensación de rapidez y rebeldía, manteniendo al espectador 
atento a la pantalla y estimulándolo con el contexto del mensaje que Licor 43 
quiere comunicar en la campaña. Utiliza planos medios cuando se presentan a 
los personajes que aparecen en el spot, planos generales, por ejemplo la escena 
del grupo de chicas montadas en moto dispuestas a acabar con la vulgaridad, y 
por supuesto primer plano de la botella Licor 43 dentro de viñetas y rodeada en 
bocadillos con onomatopeyas. En este anuncio abundan los elementos gráficos. 
 
d) Elementos sonoros. La banda sonora es aquí un recurso muy importante. 
Durante todo el anuncio suena una canción de fondo, acorde con la trama y el 
mensaje que se quiere lanzar, y siguiendo la misma línea que los elementos 
gráficos. También son reproducidas las onomatopeyas “riinn” y rrrgg”, y los 
sonidos ambiente, por ejemplo el griterío de las 43 chicas y el rugir de sus motos 
cuando van al rescate. 
Descripción de los personajes: 
a) Personaje 1: mujer protagonista. Es joven, de unos 28 años, soltera e 
independiente, con un comportamiento rebelde,  segura de sí misma y luchadora. 
Representa la clase social media y con una  profesión libre e independiente, pues 
Spot Licor 43. Captura fotográfica botella. 
Anuncio TV 1972 “Guerra a la vulgaridad” 
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se puede deducir que no es ama de casa tal y como se muestra en los spot  de 
años anteriores. Aparece durante todo el anuncio en la misma actitud. Es líder de 
las 43. 
 
b) Personaje 2: hombre discoteca. Es joven de unos 30 años, soltero, preocupado 
por la situación e inseguro, por ello necesita la ayuda de ella. La clase social a la 
que  pertenece es la media-alta y con una profesión ligada al ocio al tener tiempo 
libre. Aparece al comienzo del anuncio pidiéndole ayuda a la mujer para que 
acabe con la vulgaridad. 
Análisis cualitativo entre hombres y mujeres 
a) Relaciones entre hombres y mujeres. El anuncio muestra una relación de amistad 
y confianza. El hombre recurre a ella para que soluciones un problema. En el 
spot prima el respeto mutuo y no existe sumisión. Los dos comparten los 
mismos gustos y aficiones.  
 
b) Mensaje. El tono es puramente comercial y muestra una actitud que no es 
habitual en la publicidad de la época pue el spot resalta valores de igualdad y 
respeto. Tiene un fuerte toque de rebeldía, propio de la juventud del momento. 
Por otra parte destacan valores negativos, como la asociación del consumo de 
alcohol con el ocio y el buen gusto de la persona.  
 
 
c) Modelo destinatario.  El destinatario de esta campaña es probablemente tanto el 
hombre como la mujer casado/a o soltero/a entre 20 y 40 años. La protagonista 
es ella, ya que soluciona el problema del mal gusto.  
 
d) Discriminación de género y observaciones. No existe la discriminación típica de 
género desde el inicio hasta el final. Los dos sexos se encuentran en el mismo 
lugar durante toda la trama, incluso se muestra a una mujer con iniciativa, 
actitud positiva, enérgica y líder del grupo. Aunque subyace el reclamo sexista 





5.6.3. Anuncio 3. “Live the roff” 
https://www.youtube.com/watch?v=WuqBt_4_dY4 
Información técnica 
a) Cadena de emisión: web oficial Licor 43 y Portales Audiovisuales (Youtube) 
b) Difusión: 2015 
c) Tipo de campaña: puramente mercadotécnica, busca vender el producto. 
d) Tipo de producto: bebida alcohólica, licor. 
e) Marca del producto: “Licor 43” 
f) Sector al que pertenece: sector de las bebidas destiladas. Bebidas espirituosas. 
g) Alcance: nacional. Es una marca española con gran impacto internacional.  
Descripción del contenido 
a) Resumen del spot. El anuncio  muestra al Licor 43 como un producto que sirve 
de llave para descubrir sensaciones y conocerte a ti mismo, asociándolo  a la 
felicidad y el ocio.  
 
b) Transcripción del anuncio y captura de pantalla.  
- Comienza con un plano detalle de una copa con el producto y continúa con  










- Posteriormente muestra a una pareja disfrutando del Licor 43 mientras 
escuchan música en una azotea decorada con macetas y luces de fiesta. 
 
 
Spot Licor 43. Captura fotográfica hielo. Anuncio 
online 2015 “Live The Roff” 
Spot Licor 43. Captura fotográfica ojo. Anuncio 











- Finalmente se observa la botella Licor 43 junto con una copa ya preparada y 
de fondo la ciudad de Sevilla. Al final del spot aparecen los lugares y artistas 











c) Elementos gráficos. El anuncio utiliza el primer plano o plano detalle de partes 
del cuerpo relacionadas con los sentidos y a la vez primeros planos del producto, 
mezclándolos. Estos encuadres transmiten al espectador la línea de 
comunicación del spot. Más adelante se muestra un concierto que acontece en 
una azotea donde se encuentra una pareja consumiendo el producto.  La escena 
se embellece utilizando contraluces y planos generales en los que se puede 
observar la ciudad de Sevilla. Finalmente, sobre un fondo blanco, salen 
detallados los lugares donde se realizan los conciertos junto con la marca Licor 
43, siguiendo la estética dorada de los contraluces y acorde con el color del 
producto.  
 
d) Elementos sonoros. Durante todo el anuncio se escucha una canción 
instrumental melódica junto a un sonido ambiente, acorde con los que se va 
Spot Licor 43. Captura fotográfica Sevilla. Anuncio 
online 2015 “Live The Roff” 
Spot Licor 43. Captura fotográfica pareja. Anuncio 
online 2015 “Live The Roff” 
Spot Licor 43. Captura fotográfica hielo. Anuncio 
online 2015 “Live The Roff” 
Spot Licor 43. Captura fotográfica concierto. 
Anuncio online 2015 “Live The Roff” 
 49 
 
mostrando. Simultáneamente una voz femenina en off va narrando una historia 
dirigida al espectador.  
 
Descripción de los personajes 
a) Personaje 1: mujer protagonista. Es joven, entre 25 y 30 años, soltera e 
independiente. Representa una mujer sociable, culta, alegre y simpática, a la que 
le gusta la música en directo. Pertenece a la clase social media. 
b) Personaje 2: hombre protagonista. Es joven, entre 25 y 30 años, soltero e 
independiente. Representa a un hombre agradable, divertido e inteligente, que 
pertenece a la clase social media.  
 
Análisis cualitativo de la información 
a) Relaciones entre los hombres y mujeres. El spot muestra una relación de 
amistad, dejando margen al espectador para que pueda pensar que son, o no,  
pareja. La chica le lleva una copa al chico y a continuación comienza un 
concierto de música y brindan mientras disfrutan del concierto. 
 
b) Mensaje. El tono del mensaje empleado en el anuncio es puramente comercial y 
muestra una actitud muy relacionada con el ocio y la percepción de los placeres 
de la vida. 
 
c) Modelo destinatario. El destinatario de esta campaña es probablemente tanto el 
hombre como la mujer soltero/a, que ya son o son parejas de un momento,   y 
amantes de la música. Su edad está comprendida entre 24 y 40 años.  
 
d) Discriminación de género y observaciones. En el anuncio no existe 
discriminación de género desde el inicio hasta el final. Los dos sexos se 
encuentran en el mismo lugar durante toda la trama. Es una situación de ocio 







El consumo del alcohol aumenta el factor de riesgo en enfermedades, accidentes o 
muertes, mientras que la publicidad incrementa el consumo. Es necesario insistir en la 
concienciación por parte de las marcas y los publicistas del modo en que deben  
comunicar y dirigirse al público. La prohibición o la restricción de la publicidad de 
alcohol está legislada principalmente para evitar que los jóvenes comiencen a beber a 
una edad temprana y tengan un acceso sin control a Internet, un medio de comunicación 
que actualmente tiene carencias legales y posee una audiencia adolescente y joven  
superior a la televisión. La mayor parte de la publicidad de bebidas espirituosas va 
dirigida a un público juvenil, consumidor potencial del producto.  
Después de haber analizado los spot de bebidas espirituosas en televisión e Internet, 
he apreciado la frecuencia que tienen las marcas en mostrar en las campañas 
publicitarias una imagen positiva y sin peligro para la salud el consumo de alcohol, en 
ocasiones asociando el consumo a un hábito cotidiano y normal que forma parte de la 
vida de una persona. También se presentan el hábito y consumo como éxito social, 
sexual, profesional, etc., y así, de esta forma, disminuye la concepción por parte del 
público de que  el consumo de alcohol conlleva y supone riesgo para la salud de las 
personas. Si lo observamos desde un punto de vista publicitario, el mensaje no es 
objetivo ni real,  ya que nunca se muestran los efectos negativos y perjudiciales del 
alcohol.  
En Internet las marcas de bebidas espirituosas tienen más libertad para poder 
publicitarse y por lo tanto más facilidad para llegar a un público adolescente y joven. La 
falta de legalidad en Internet podría solucionarse cambiando la LGP 34/1988 de 11 
noviembre y aumentando el control sobre la publicidad comercial en Internet. Internet 
es un medio que ahora tiene un fácil acceso para cualquier persona y considero muy 
importante realizar un cambio en la legislación, ya que actualmente se encuentra 
obsoleta.  
La publicidad es una pieza importante en la producción de la cultura social. Los roles 
publicitarios siempre han ido acompañados y cogidos de la mano de la situación social 
del país a lo largo de su historia. Al realizar la comparación entre los spots emitidos en 
las diferentes épocas de televisión e Internet, observo que a la hora de tratar los 
estereotipos sociales, masculinos y femeninos,  y utilizarlos para aumentar el consumo 
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de alcohol, no hay una considerable diferencia entre los spots televisivos emitidos entre 
1957 y 1994 y los actuales emitidos en Internet.  
Después de haber realizado este trabajo, queda demostrado cómo las marcas, 
concretamente las marcas de bebidas espirituosas, han encontrado otra vía donde 
pueden publicitarse sin apenas limitaciones legales y continuar con los estereotipos 
tradicionales, sin tener en cuenta la influencia que ejerce la publicidad en el 
comportamiento de las personas más allá del simple acto de compra del producto, y sin 
valorar los efectos negativos que el consumo de estas bebidas tiene para la salud 
humana y más el consumo a tempranas edades. El sistema familiar es fundamental en la 
educación de adolescentes y jóvenes, y la sociedad no puede dejar de lado el  papel que 
juega la publicidad, por lo cual es necesario fortalecer la legislación en los medios de 
comunicación para  evitar el fácil acceso a este tipo de mensajes, ayudando así al 
sistema familiar permisivo con el acceso a Internet. El consumo irresponsable de 
bebidas alcohólicas superior a 20 grados dirigido a un consumo temprano entre los 
jóvenes, muchas veces indefensos a los medios de comunicación, es actualmente un 
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Ficha de análisis extraída de Rodríguez Gómez, P., Saiz Echezarreta V. y Velasco 
Gisbert, M.L. (2009): Tratamiento de la variable género en la publicidad que se emite 
en los medios de titularidad pública, aunque con modificaciones propias y añadidos con 
el objetivo de acotarla al máximo al análisis centrado a los objetivos del trabajo. 
1. Información técnica:  
a) Cadena de emisión.  
b) Difusión. 
c) Tipo de campaña  
d) Tipo de producto  
e) Marca del producto  
f) Sector al que pertenece  
g) Alcance  
2. Descripción del contenido  
a) Resumen del spot  
b) Transcripción del anuncio y capturas de pantalla  
c) Elementos textuales  
d) Elementos gráficos  
e) Elementos sonoros  
3. Descripción de los personajes  
a) Personaje 1  
- Tipo de personaje  
- Sexo y edad  
- Rol Social  
- Clase Social  
- Presencia de la pareja en el anuncio  
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- Actitud en el anuncio  
- Profesión  
- Acción del personaje en el spot  
- Escenario en que actúa  
- Relación entre los personajes colectivos  
- Otros  
b) Personaje 2 (Si lo hay y, a continuación, repetición de los ítems anteriores)  
4. Análisis cualitativo de la información  
a) Relaciones entre hombres y mujeres  
b) Mensaje   
c) Modelo de destinatario  
d) Discriminación de género y observaciones  
 
